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 چکیده

 تیکه در بخش خدمات فعال سازمانهایی براي کلیدي راهبرديمسئله  کیخدمات به عنوان  تیفیبهبود ک برايامروزه رقابت 

 ديتمنیسطوح بالاتري از رضا ،ابندی یخدمات دست م تیفیکه به سطح بالاتري از ک ییسازمانها .شناخته شده استکنند،  یم

و  هیحاضر تجز مقاله هدفراستا  نیا . درخواهند داشت داریپا یرقابت تیبه مز یابیاي براي دسترا به عنوان مقدمه انیمشتر

از نظر   است. يکاربرد قاتیاز نظر هدف از نوع تحق قیبوده است. روش تحق  يخدمات در صنعت هتل دار تیفیابعاد ک لیتحل

صنعت  نخبرگاپژوهش شامل  نیا يآمار معهانجام شد .جا یفیو ک یوده و در دو بخش کمب یبیاطلاعات از نوع ترک يگردآور

و  هی. جهت تجزنفر مصاحبه صورت گرفت 50تا  ياشباع نظر کردیباشند که با رو یم یو خبرگان دانشگاه داريهتلو  سمیتور

 نیانگینشان داد م جینتا .ه استاستفاه شدو نرم افزار متلب  یو شبکه عصب یفیک يمحتوا لیداده ها از دو روش تحل لیتحل

تواند یروش ارائه شده م دهدیاست که نشان م 83/8آن برابر با . ینسب يو خطا 0.871روش که برابر با نیا يمربعات خطا

 خدمات داشته باشند. تیفیابعاد ک لیو تحل هیدر تجز ینقش مهم

 گردشگريکیفیت، کیفیت خدمات، صنعت هتل داري، های کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

. 1ها و تمایلات مشتریان خود ایجاد کنند )مین ها باید استانداردهاي مناسب خدماتی را در مورد خواستهمنظور بقا،  هتلبه

خواهد و آنچه که شرکت به وي (. ارائه کیفیت خدمات برتر نیازمند خلق رابطه مشخص بین آنچه که مشتري می2002چانگ. 

و اولین قدم براي ارائه خدمات باکیفیت به مشتري و جلب رضایت و وفاداري او،  شناخت ابعاد کیفیت .باشددهد،  میارائه می

بینی عصر پیشباشد. در محیط پیچیده و غیرقابلخدمات و انتظارات و ادراکات مشتري در رابطه با هرکدام از این ابعاد می

المللی،  تمرکز،  تعهد و هاي جدید و افزایش روزافزون رقابت داخلی و بیني مصرفی،  فناوريهاحاضر،  تغییر نیازها و سلیقه

عنوان یکی از بهترین منابع درآمدزاي کشور از این قاعده نماید. هتل داري بهعمل به مفهوم مشتري مداري را دشوار می

توانند ها براي پیروزي در عرصه رقابت میجمله هتلکه مؤسسات خدماتی از هاییمستثنی نیست،  یکی از بهترین استراتژي

 (.1387شده به مشتریان است )ژیان دربندي،  اصغر،اتخاذ کنند،  ایجاد تمایز در خدمات ارائه

در کشور ما به رشد هتل داري بیشتر ازنظر کمی توجه شده و به موضوع کیفیت خدمات توجه چندانی نشده است و اغلب 

ترین مدل براي سنجش کیفیت دن سطح کیفیت خدمات ناراضی هستند.در ادبیات کیفیت خدمات،  رایجمشتریان از پایین بو

وسیله پاراسورامان،  زیتهامل بناشده است. ارزیابی کیفیت خدمات در این به 1988است که در سال  2خدمات،  مقیاس سرکوال

ها است. بر پایه نظر آنمقایسه با وضعیت ایده آل ازنقطهشده در مدل مبتنی بر درک واقعی مشتریان از کیفیت خدمات ارائه

مشتریان درباره ابعاد کیفیت خدمات با استفاده از پنج بعد: فیزیکی )موارد  گیري انتظارات و ادراکاتاین مدل،  اندازه

 (.92: 1389یگران،  گیري است )حسینی و داندازهمحسوس(،  قابلیت اعتماد،  اطمینان )تضمین(،  همدلی و پاسخگویی قابل

دهندگان خدمات گیري توسط مشتریان یا ارائهلذا ارزیابی کیفیت خدمات فعالیتی ذهنی است که در فرایند پیچیده تصمیم

گیري بر روي تصمیم نهایی یک فرد تأثیر . عوامل گوناگونی که در طی فرایند تصمیم(2002)مین. چانگ.  گیردصورت می

توان به بهترین روش به قضاوت ذهنی مشتري کند. اما چطور میگیري را بیشتر مییند تصمیمگذارند،  پیچیدگی فرامی

هاي بسیاري که تاکنون در زمینه ارزیابی کیفیت خدمات صورت گرفته است در همین دسترسی پیدا کرد. در حقیقت کوشش

رایند ارزیابی کیفیت خدمات،  در یک قالب گرفته در ذهن مشتري در فراستا بوده است. یعنی پیکربندي مفاهیم کیفی شکل

طور مؤثري به بار بنشینند،  مدیریت را قادر خواهند ساخت تا با شناخت نقاط ضعف و قوت ها بهعددي و کمی. اگر این کوشش

ارتقاء  خود،  به صورت بهینه به اختصاص منابع محدود پرداخته و به نحو احسن جایگاه رقابتی شرکت یا سازمان مطبوع خود را

 (3،2007بدهد.)لاواک

 هاي مشتریان راتوان گفت خدمتی داراي کیفیت است که بتواند نیازها و خواستهتعریف کیفیت خدمات دشوار است،  ولی می

ست دادن سهم (.از د53: 1381شده با انتظارات مشتریان منطقی باشد. )ونوس،  صفائیان، برآورده سازد و سطوح خدمت ارائه

هش فروش و ترین مشکلاتی است که در اثر عدم وجود کیفیت خدمات باعث کام توانایی در حفظ مشتریان از عمدهبازار و عد

اي روبرو هاي عمدهبرد و سازمان را با چالشاي که فلسفه وجودي مؤسسات را زیر سئوال میگونهشود، بهسود مؤسسات می

(. از این رو 8، 1379زاده،  نتایج؛ باشد. )شریفر فرایندهاي سازمان میدسازد. همه این مسائل ناشی از عدم رعایت کیفیت می

گونه چ يدار خدمات در صنعت هتل تیفیابعاد ک لیو تحل هیتجزهدف تحقیق حاضر پاسخگویی به این سئوال اصلی است که 

 ؟است

                                                           
۱ Mine, chaang 

۲ SERVQUAL 

۳ Lavak 
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ست که ها داشته باشد،  منطقی ار هتلایی در سودآوري و توسعه سهم بازاتواند سهم بسزمشتریان می رارائه خدمات مورد انتظا

ش زیرا در تلا  در پی شناسایی عوامل مؤثر بر کیفیت خدمات،  شناسایی نقاط ضعف و ارتقاي کیفیت خدمات خود بر آیند،

 کار بهبود کیفیتتر خواهد بود که به راهداري،  آن هتلی موفقبراي افزایش سودآوري سهم بازار خود از کل بازار خدمات هتل

توان گفت خدمتی داراي کیفیت است که .تعریف کیفیت خدمات دشوار است،  ولی می عنوان یک راهبرد توجه کند خدمات به

شده با انتظارات مشتریان منطقی باشد. هاي مشتریان را برآورده سازد و سطوح خدمت ارائهبتواند نیازها و خواسته

مات در خد تیفیک ابعاد لیو تحل هیتجزکیفیت خدمات در مقاله حاضر به  (.بنابراین با توجه به اهمیت بحث1381)صفائیان،

 پرداخته شده است. يصنعت هتل دار

 مبانی و چارچوب نظری -2

ت فییکپس ارتقاي   امروزه ارائه خدمات در کشورهاي توسعه یافته،  بخش مهمی از تولید ناخالص داخلی را تشکیل می دهد ،

 فاای خدمات کیفیت يارتقا در را موثري نقش که جدید نسبتا فنون از یکی  م این بخش است.و افزایش عملکرد ،  از اهداف مه

 با سپس ،  شود می تعیین سازمان کیفیتی شکا فهاي ابتدا ،  فن این در.  است( سروکوال) خدمات کیفیت فن ،  نماید می

رتی لاتین و به کیفیت خدمات مخفف عبا .فن پذیردمی صورت شکافها این کاهش جهت در تلاش ،  آنها بررسی و سنجش

 مفهوم کیفیت خدمت است .

قعی در کرد وافن کیفیت خدمات درواقع ابزاري جهت تعیین میزان شکاف هاي موجود ،  بین سطوح مورد نظر و سطوح عمل 

و  سشنامهیک سازمان خدماتی و یا بخش خدماتی یک سازمان تولیدي است . پایه و اساس فن کیفیت خدمات ،  طرح پر

مه آشنا پرسشنا هاست . بنابراین هر محققی که گام در این حوزه می گذارد ،  باید به خوبی با اصول طراحی سنجش نگرش

ون دخیل ران را بدو مدی باشد . دستیابی به چنین امري نیازمند ابزاري است که بتواند انتظارات و ادراکات مشتري ،  کارکنان

ابزاري  ه تهیهندازه گیري کند که این ابزار همان پرسشنامه است . همچنین ذکر می شود ککردن هیچگونه قضاوت شخصی ا

 یازهاي وي بسیار مورد نیاز است .ندهی به مشتري و ارضاي قابل لمس جهت ارزش

 تعریف و مفهوم کیفیت -3

ه تر می کند این واقعیت است که ت. آنچه این امر را پیچیدــوار بوده اســهمواره کاري دشآن تعریف ،  به دلیل تنوع خدمات

خیص راه هاي انجام و عرضه خدمات آسان ــا درک و تشــغالب،  تانده هاــودن اکثر داده ها و ســبه دلیل نامحسوس ب

ام زیادي در ــیعی دارد و این ویژگی به ابهــوع معانی وســعت و تنــ(. کلمه خدمت وس1382ــت )لاواکو همکاران ، نیس

 (. 1999، 4)جانزمتون مدیریتی منتهی شده است  مفهوم آن در

فعالیت یا مجموعه اي از فعالیت هاي کم و بیش ناملموس است ،  خدمت "می کند:( خدمت را چنین تعریف 2001) 5زگرونرو

ننده تري و کارکنان خدمات و یا منابع فیزیکی یا کالاها و یا سیستم هاي عرضه کــکه معمولا و نه لزوما در تعاملات بین مش

                           "شوند.ارائه میخدمات صورت می گیرند بلکه به عنوان راه حل هایی براي مشکلات مشتري 

نظر یفیت از میف از کذیل به چند تعر این واژه داراي معانی مختلفی است و از جنبه هاي مختلف قابل تعریف و بررسی است در

 :مشتري اشاره می شود

                                                           
٤ Johns 

٥ Gronroz 
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س دستر ردانطباق ،    است از آماده بودن خدمت یا کالا براي استفاده کننده که خود نیازمند کیفیت طراحی ،کیفیت عبارت   

مشتري واقعا می  کیفیت هیچ معنا و مفهومی بجز هر آنچه که(.1398)حیدري، .بودن و مناسب بودن مکان ارائه خدمت است

 شته باشد.باق دایت است که با خواسته ها ونیازهاي مشتري انطخواهد ، ندارد . به عبارت دیگر یک محصول زمانی با کیف

 (.1392)مهدي نیا، .کیفیت باید به عنوان انطباق محصول با نیاز مشتري تعریف شود

سازمان استانداردهاي بین المللی،  کیفیت را اینگونه تعریف می کند : تمامیت ویژگیها و خصوصیات محصول یا خدمت که 

 .6ردن نیازهاي مشتري را داردتوانایی برآورده ک

ه صرف کنندکیفیت مجموعه اي از خصوصیات و مشخصات یک کالا یا خدمت است که احتیاجات و رضایت مدیگري  به بیان 

 (1965وري سنگاپور، ) سازمان ملی بهره.را تامین می کند

است  مجموعه آن افزایش کارائی کلکیفیت مفهوم وسیعی است که تمام بخشهاي سازمان نسبت به آن متعهد هستند و هدف 

با  مشتري بطوریکه مانع پدید آمدن عوامل مخل کیفیت می شود و هدف نهایی آن مطابقت کامل با مشخصات مورد نیاز

 (. 1391حداقل هزینه براي سازمان است که منجر به افزایش رضایت می شود.)ملکیان، 

رتري یا مزیت کلی یک شئ . کیفیت ادراک شده شکلی از نگرش است کیفیت ادراک شده عبارتست از قضاوت مشتري درباره ب

کیفیت به آن . که با رضایت مرتبط است لیکن با آن یکی نیست و از مقایسه انتظارات با ادراکات از عملکرد ،  نتیجه می شود

شتري تاثیر گذار دسته از ویژگی ها و خصوصیات محصول یا خدمت اشاره می نماید که بر قابلیت ایجاد رضایت در م

 (.2019، 7)لی.هستند

  تعریف کیفیت در استاندارد -4

حصول یا مانایی تمامی جنبه ها و مشخصه هاي یک محصول یا خدمات در رابطه با تو»کیفیت رسما این گونه تعریف می شود:

ز مفاهیم ابرخی  باید در رابطه با تعریف فوق« خدمات جهت برآورده ساختن نیازهاي تصریح شده یا تلویحا بیان شده است.

 (.1397)سلامی،   :شفاف سازي شوند

 .نیازهاي تصریح شده معمولا در یک قرارداد یا طرح وجود داشته و به وضوح قابل شناسایی هستند-1

می  ز دارد یایفیت نیانیازهاي تلویحی باید شناسایی شوند چرا که در اغلب موارد خریدار نمی داند که به چه سطحی از ک-2

 .ند آنرا بپذیردتوا

ابلیت قاتکا،   نیازها معیار مشخص شده یا نامشخص هستند و اغلب شامل جنبه هایی نظیر قابلیت استفاده،  قابلیت-3

 .نگهداري، ایمنی، هزینه و محیط زیست می باشند

 : طبقه بندي هاي مختلفی می توان ارائه داد ،  که عبارتند از تعریف کیفیت در

 .کیفیت در قالب مطلوبیتی که در کالا یا خدمات جاي داده شده است ،  توصیف می گردد :8خدمات و محصول محور

                                                           
٦ International Organization for Standardization,2000 

۷ Lii 

۸ Service and product-centric 

http://fa.parsethylene-kish.com/spparsekish/default.aspx?page=Document&app=Documents&docId=24324&docParId=24162
http://fa.parsethylene-kish.com/spparsekish/default.aspx?page=Document&app=Documents&docId=24324&docParId=24162
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 .تعریف می شودکیفیت به عنوان تطابق با الزامات  :9 فرآیند محور

 سطح تطابق خدمات ارائه شده با انتظارات مشتریان :10 مشتري محور

برآوردن نیاز مشتري بر حسب کیفیت ،  قیمت و در دسترس بودن )هزینه براي تولید کننده و قیمت   :11ارزش محور

 (.1398()سلیمی،  براي مصرف کننده

قوله مشتري محور قرار می گیرد . بدین ترتیب نیل به کیفیت براي از بین مجموعه هاي فوق اغلب تعاریف کیفیت خدمات در م

شرکت ها امکان پذیر نیست،  مگر آنکه نظرات مشتري مداوماً مورد سنجش قرار گیرد. سپس نتایج سنجش با وضع موجود 

ارائه  کیفیت که مقایسه می شود و شکاف ها می باید مطابق برنامه ریزي رفع شود. تنها در اینصورت می توان ادعا داشت

خدمات رعایت شده است. اما سنجش رضایت مشتري می باید نه به صورت ادواري که در بطن فرایند ارائه خدمت از مرحله 

، 12)لانو.از شده و تا مرحله خدمات پس از فروش تداوم یابد و مداوماً یافته هاي مربوط به آن به سازمان گزارش گرددفروش آغ

2019.) 

 تعریف خدمات -5

ت. آنچه این امر را پیچیده تر می کند این واقعیت است که ــوار بوده اســهمواره کاري دشآن تعریف ،  به دلیل تنوع خدمات

خیص راه هاي انجام و عرضه خدمات آسان ــا درک و تشــغالب،  تانده هاــودن اکثر داده ها و ســبه دلیل نامحسوس ب

ام زیادي در ــیعی دارد و این ویژگی به ابهــوع معانی وســعت و تنــ(. کلمه خدمت وس2019ــت )لاواک و همکاران ، نیس

 (.2019، 13)جانزمفهوم آن در متون مدیریتی منتهی شده است 

ت یش ناملموس اسفعالیت یا مجموعه اي از فعالیت هاي کم و ب،  خدمت "می کند:( خدمت را چنین تعریف 2018ز ) ونروگر 

نده ي عرضه کنستم هاتري و کارکنان خدمات و یا منابع فیزیکی یا کالاها و یا سیــکه معمولا و نه لزوما در تعاملات بین مش

                           "ارائه می شوند.هایی براي مشکلات مشتري خدمات صورت می گیرند بلکه به عنوان راه حل 

با آن مواجه هستند ، بر خلاف برداشت عام از این کلمه است  " 14خدمات"مشکلاتی که اقتصاد دانان در رابطه با تعریف کلمه 

نباید صرفاً آنها را در مقابل  "خدمات".در زندگی روزمره ، تمایز ما بین کالا ها و خدمات امري آسان است معهذا براي تعریف 

کالاهاي مادي قرار داد ، ویژگی هایی از جمله غیر مادي بودن ،  عدم قابلیت ذخیره سازي و همزمانی تولید و مصرف،  اموري 

مربوط نسبی بوده و می تواند در اثر پیشرفت هاي تکنولوژیک کلا یا جزا تغییر یابد. براي درک بهتر اهمیت اقتصادي مشکلات 

را اقدامی تعریف نموده که ثمره یک  "خدمت"به تعریف و طبقه بندي خدمات به یک تعریف انتزاعی تري نیاز است و می توان 

از ذینفع آن جدا ناپذیر بوده و نمی  "خدمت "فعالیت تولیدي بوده و تاًثیر آن همانا تغییر وضعیت یا موقعیت یک ذینفع است. 

 (.1398واقع شود. )فلاح ،  تواند موضوع دادوستد جدیدي

                                                           
۹ Process-oriented 

۱۰ Customer-centric 

۱۱ Value-driven 

۱۲ Lanvoo 

۱۳ Johns 

۱٤ Service 

http://fa.parsethylene-kish.com/spparsekish/default.aspx?page=Document&app=Documents&docId=24159&docParId=11724
http://fa.parsethylene-kish.com/spparsekish/default.aspx?page=Document&app=Documents&docId=24159&docParId=11724
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 تعریف کیفیت خدمات -6

آنها از  ت و ادراکز خدماپاراسورامان و همکارانش کیفیت خدمات را این گونه تعریف کرده اند: اختلاف بین انتظارات مشتریان ا

 (.2019)لی، عملکرد خدمات،  که تعریفی مقبول همگان می باشد.

توجه به سطح انتزاع آلیور بیان می دارد که انتظارات ممکن است پیش بینی  خود انتظارات نیز چنین تعریف شده است: با

ملموس درباره ویژگی چند جانبه عملکرد،  انتظار برخی کیفیتهاي کلی یا حتی در حالت انتزاع بیشتر حالت عاطفی باشد. به 

بینی انتظاري درباره ویژگی تظار را با پیشمحققین نوعا ان .علت اینکه انتظارات اغلب ارجاع قیاسی براي ارزیابی عملکرد است 

انتظارات مشتریان خدمات،  از مواردي مانند تجارب قبلی،  . چند جانبه بکار رفته براي اندازه گیري عملکرد،  اندازه می گیرند

 (.2019، 15.)ساندرتبلیغات دهان به دهان و تبلیغات نشات می گیرد 

 که میدهد پیشنهاد آلیور که حالی در. باشد می آلیور مدل عدم تایید انش براساسمقیاس کیفیت خدمات پاراسورامان و همکار

دهند که کیفیت خدمات تابعی از ورامان و همکارانش پیشنهاد میپاراس است،  انتظار از عملکرد تایید عدم از تابعی رضایت

 (.9201،  16)لیانگتفاوت بین انتظارات و عملکرد در راستاي ابعاد کیفیت می باشد 

 ابعاد کیفیت خدمات مدل سروکورال  -7

رفتن محصولات گپیچیده تر از سفارش گرفتن،  پس  .شود ابعاد کیفیت خدمات وظیفه اي که خدمت به مشتریان نامیده می

ها به  ته شرکمرجوعی و یا پاسخگویی به شکایت ها است. براساس این نگرش خدمت به مشتریان شامل کلیه اموري است ک

ی نجام مان ها براي حصول بیشترین ارزش از محصولات یا خدمت ارایه شده آضایت مشتریان و کمک به منظور جلب ر

ردد. می گ دهند. به طور کلی هر چیزي که علاوه بر محصولات فیزیکی عرضه می شوند و موجب تفکیک محصول از رقبا

  (.1398 خدمات برجسته باید به وسیله خواسته و انتظار مشتریان مشخص شود)سوري، 

زي،  به ومشتریان امر ستند.کالاها و خدمات نیز افزایش یافته و با افزایش تعداد رقبا،  دیگر پذیراي هرنوع کالا یا خدمتی نی

ت و هاي آنها را براورده سازد و از کیفیها و سلیقهدنبال محصول یا خدمتی هستند که به بهترین وجه،  نیازها،  خواسته

 (.1398)فکري،  ر باشد.قیمتی مناسب برخوردا

ت کیفیت خدما ها )تولیدي/ خدماتی( درنیل به اهداف رضایتمندي مشتري،  بهبود دریکی از عوامل موثر در موفقیت سازمان

و  وافق دارندت مات، ارائه شده به آنهاست. اکثر نظریه پردازان و محققان،  بر اهمیت دو مفهوم رضایت مشتري و کیفیت خد

بازاریابی نه بر محور امکانات »دارد: اظهار می« کاتلر»طوري که دانند بهی بنیادي در مدیریت خدمات میآنها را مفاهیم

دهند که رضایت تحقیقات انجام شده نشان می(.1390)روستا،  «تولیدي که بر اساس تامین رضایت مشتري استوار شده است

 ابراز نظر راساسبي و موفقیت شرکت در عرصه رقابت داردزیرا مشتري،  تاثیري عمده بر حفظ مشتریان و در نتیجه سودآور

یگر اینکه اگر از برابر هزینه نگهداري یک مشتري قدیمی است و د 5هزینه جذب یک مشتري جدید،  «: ادوارد»و « استونر»

د اتی خواهد شو خدمکارگیري ابزار بهبود کیفیت منجر به تولید محصولات همان آغاز به نیازهاي مشتریان توجه نشود،  به

 (.1398د )جهانی،  خرکه کسی آنها را نمی

 

                                                           
۱٥ Sandeer 

۱٦ Liyang 
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  گردشگری -8

 و مدیریت در مهم مباحث از گردشگري اثرات به توجه که آنجا از. است نشده گردشگري اثرات به اشارهاي شده، ذکر تعریف در

 انسان مطالعه  گردشگري ": است کرده اشاره آن به گردشگري از خود تعریف در)2012(جعفري میرود، شمار به ریزي برنامه

 هم و انسان هم که اثراتی مطالعه و میگوید پاسخ وي نیازهاي به که است صنعتی مطالعه ست، او معمول سکونت محل از خارج

 سوي از 1991 سال در(.3:2012جعفري،)"دارند میزبان محیطی زیست و اقتصادي اجتماعی، فرهنگی محیط بر صنعت این

 که مکان آن در و میرود مسافرت به که فردي عمل به ": شد تعریف اینگونه گردشگري (WTO)دشگريگر جهانی سازمان

 گفته گردشگري نماید، اقامت اهداف دیگر و تجارت تفریح، جهت سال یک از کمتر مدتی براي است وي زندگی محیط از خارج

 گردشگري، مانند است؛ آمده توریسم واژه براي گوناگونی معادلهاي فارسی، متون در(.22: 1382، واي چاک)"میشود

 واژه ممکن گزینه بهترین که میرسد نظر به مختلف ابعاد گرفتن نظر در با. ایرانگردي حتی و تفریح سیاحت، جهانگردي،

 .)1395 همکاران، و شمس(است »گردشگري«

 شامل اخیر سالهاي در که چند هر. شود می گرفته نظر در تفریحی مسافرتهاي عنوان به کلی طور به سیاحت یا گردشگري

 عنوان به گردشگري حاضر حال در. شود خارج خود زندگی یا کار محیط از آن واسطه به شخص که شود می مسافرتی هرگونه

 را فراوانی محیطی و اقتصادي اجتماعی، تغییرات آن سریع رشد و باشد می مطرح دنیا صنایع ترین متنوع و بزرگترین از یکی

 و مستقیم اشتغالزایی و دولت براي درآمد ایجاد زیرساختها، در گذاري سرمایه ترغیب در مهمی نقش و است اشتهد دنبال به

               ) .1394رضائی، و زاده کمائی(است داشته دنیا سراسر در غیرمستقیم

 خدمات با استفاده ازروش سروکوال تیفیک یابیارز -9

دشوار و « کیفیت»گردد. توصیف دقیقی از واژه بیعتاً جزیی از آن محسوب میکیفیت هرچیزي بخشی از سرشت آن است و ط

،  به کلیه ویژگیهایی که برطرف کننده نیازهاي مشتري می باشد،  کیفیت اطلاق 2000مبهم است. از دید سیستم کیفیت 

ا کیفیت است. تعریف و کننده نیازهاي مشتریان باشد،  محصول بگردد؛ پس هر محصولی که داراي ویژگیهاي تأمینمی

توان با تعیین استانداردهاي کمی براي آنها،  سنجش کیفیت کالاها که داراي ماهیت فیزیکی هستند،  مشکل نیست و می

کیفیت آنها را تعیین و ارزیابی نمود. اما مطرح کردن کیفیت در بخش خدمات کاري بس دشوار است و این دشواري ناشی از 

 (. این ویژگیها عبارتند از:2019لی، ست )ویژگیهایی خاص خدمات ا

 . خدمت،  فعالیتی ناملموس و غیر قابل رؤیت است.1

 . خدمت تفکیک ناپذیر است؛ بدین معنا که از ارائه دهندة آن جدا ناشدنی است.2

مت خود را . خدمت تغییرپذیر است،  یعنی تحت استانداردهاي گسترده در نمی آید و حتی یک فرد در دو زمان متفاوت خد3

 دهد.متفاوت ارائه می

)ساندز،  رسد و امکان ذخیره آن براي مصارف بعدي وجود دارد . خدمت فناپذیر است؛ یعنی به محض ارائه شدن به مصرف می4

2019.) 

 یخدمات در صنعت هتلدار تیفیک -9

دشگري یک پدیده اجتماعی،  صنعت هتلداري با رشد و گسترش صنعت گردشگري توسعه بسیار زیادي پیدا کرده است. گر 

باشد. صرف نظر از این که فرهنگی و اقتصادي است که متضمن خروج افراد از سرزمین مادري و مسافرت به مکان جدیدي می
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شود اما دو نیاز مشترک تمامی گردشگران،  مکانی براي اقامت و غذایی براي خوردن می گردشگري با چه هدفی انجام می

ایگاه اصلی گردشگران است که از آن جا توریست می تواند فعالیتهاي دیگري مانند بازدید از اماکن باشد. مکان اقامت پ

 (.1398)حسینی،  .گردشگري و یا کارهاي تجاري خود را انجام دهد

لیدي در املی کعصنعت گردشگري وابستگی زیادي به کمیت و کیفیت امکانات اقامتی دارد. در واقع وجود تسهیلات اقامتی 

هاي رنامهصدر ب توسعه گردشگري است. براي تحقق بخشیدن به توسعه گردشگري،  ابتدا باید توسعه امکانات اقامتی را در

 سترش صنعتیج و گگردشگري قرار دارد. بعبارت دیگر،  تسهیلات اقامتی شاکله اصلی گردشگري است و بدین ترتیب براي ترو

 (.1398)کاظمی،  .اي بهبود بخشیدحو شایستهگردشگري باید امکانات اقامتی مقصد را به ن

انات ت که توسعه امکامکانات اقامتی نیاز اولیه صنعت گردشگري است. بنابراین منطقی اس (، 2018)بعقیده کوپر و همکاران 

 وتل ها هاقامتی از سوي محققان مختلف بعنوان پیش نیاز صنعت گردشگري مطرح شود. بسیاري از کشورها به اهمیت 

 دهش برقرار اقامتی راکزم و توریستی سازمانهاي بین نزدیکی همکاري کشورها،  این در لذا و اند یافته آگاهی  کانات اقامتیاما

ه املی کلیدي در توسععاد تعداد کافی از مراکز اقامتی،  ایج. کند پیدا رونق کشور آن در گردشگري صنعت ترتیب بدین تا است

 (.1398)سوري،  .صنعت گردشگري است

 یدر هتلدار تیفیاصول ک یسازادهیپ یهاکیتکن -10

گونه ت. اینکه چها براي حفظ وضعیت رقابتی خود و براي ثبات کسب و کار در بازار رقابتی امروزه بسیار مهم استوانایی هتل

ضایت رقابت آزاد،  تواند جوابگوي نیازهاي روز افزون مشتریان خود باشد کار سختی است. در بازار ردهنده خدمات مییک ارائه

ها و... است ها،  افزایش کیفیتدرپی قیمتشده مشابه،  تغییرات پیمشتریان ناشی از عواملی همچون محصولات یا خدمات ارائه

ار تري داشته باشند. بنابراین رضایت میهمان به دلیل رقابت قوي موجود در بازشود مشتریان قدرت مذاکره قويکه باعث می

با ارائه  هتلداري،  کار بسیار دشواري است. خدمات هتلداري غیرقابل لمس و نامشهود است و فقط ار صنعتبراي کسب و ک

 (.1393)ستاري،  .توان آن را درک کردخدمات با کیفیت می

هاي بهبود هاي مختلفی از طرحبراي افزایش کارآیی،  اثربخشی و بهبود عملکرد فعالانه در زمینه هانج ها در سراسرهتل

 PDCA  ،Six Sigma ،Lean هایی همچونآمیز تکنیککیفیت مشغول به فعالیت هستند. تحقیقات نشان داده اجراي موفقیت

 (.2019)سو، بسیار مفید باشد.ها و صنایع تواند مانند بسیاري از شرکتها میدر هتل TQM و

 پیشینه تحقیق -11

ها بتواند به در عصر فرا رقابتی امروز هیچ سازمان و شرکتی نیست که بدون توجه به نیاز و خواسته مشتریان و جلب رضایت آن

ق کالا در وفاداري و جلب رضایت مشتریان و فروش موف« کیفیت خدمات»دهد که تأثیر موفقیت دست یابد. تحقیقات نشان می

ها،  افزایش سطح رضایتمندي و هاي آن کالا یا خدمات است. کیفیت خدمات بر کاهش هزینهیا خدمات بیشتر از تأثیر ویژگی

(. 2002، 17اي دارد )پاراسارامونها تأثیر عمدهوفاداري مشتریان،  افزایش سودآوري و همچنین بر عملکرد کلی سازمان

کنند. آگاهی از مفهوم زایش سودآوري خود را در توجه به رضایت مشتریانشان جستجو میترین راه براي افها مطمئنسازمان

توان کیفیت خدمات میکیفیت خدمات و تلاش براي بهبود آن به ارائه خدمات باکیفیت منجر شده و از طریق افزایش سطح 

 مشتریان را انتظار داشت. افزایش رضایتمندي

                                                           
۱۷ Parasaramoun 

https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86
https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86
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لیدي بازاریابی در تمامی سازمان ها اعم از سنتی و خدماتی است که،  مدیران را به چالش کیفیت خدمات،  یک ابزار اصلی و ک

کسب  کار و کسب وکارمشتري اتفاق بیفتند. تجزیه و تحلیل ابعاد -می کشد. چالش ها می توانند در هر دو روابط کسب و کار

 (. 1220،  18کیفیت خدمات به شرکت کمک نماید تا به تمایز دست یابد )سوسانا

سنجش کیفیت خدمات در هتل مستلزم روشن ساختن حیطه پژوهش است،  چه لزوماً خدمات ارائه شده در یک هتل شش 

ستاره متفاوت از آن چیزي است که مهمانان در یک هتل سه ستاره از آن برخوردار خواهند شد. در ایران نیز تا آنجا که از نظر 

داري صورت نگرفته است. از نظر استفاده ي سنجش کیفیت خدمات در صنعت هتلمحققان در این مقاله گذشت تحقیقی بر رو

شود. بدین ترتیب،  هاي عصبی در مدیریت،  مربوط به مدیریت مالی میهاي عصبی مصنوعی نیز عمده استفاده از شبکهاز شبکه

عنوان یک سی و تجزیه و تحلیل نتایج آن،  بههاي دیگر علم مدیریت مانند بازاریابی و بررهاي فرا ابتکاري در شاخهکاربرد روش

هاي عصبی مصنوعی و ترکیب آن هاي مدیریتی جاي کار بسیاري دارد. در تحقیقی که با استفاده از شبکهوادي بکر در پژوهش

 هاي عصبیهاي آبگرم پرداخت،  نشان داده شد که شبکههاي کانو و سروایمپرف به بررسی کیفیت خدمات در هتلبا مدل

دهد. در این سازي کیفیت خدمات داشته و برازندگی بهتري را نشان میآماري توانایی بیشتري در مدل هاينسبت به مدل

 (.2008و همکاران، 19دست آمد)جودنگ وسیله شبکه عصبی بههاي کیفیت بهتحقیق ضرایب اهمیت مؤلفه

« خدمات کیفیت ان مقیاس شایستگی و ادراک مشتري ازارتباط بین خدمات کارکن»ان عنو با پژوهشی( 2015یو و همکاران )

نان،  اي با ابعاد کیفیت خدمات شامل قابلیت اطمیانجام دادند. نتایج نشان داد که شایستگی فردي و صلاحیت حرفه

 یایستگشطور خاص به درک این مسئله که چگونه پاسخگویی،  ملموسات،  تضمین و همدلی در ارتباط است. پژوهش حاضر به

مک کند،  کهاي خدمات گیري صلاحیتکنندگان از خدمت را تحت تأثیر قرار دهد و به اندازهتواند کیفیت ادراک مصرفمی

         پرداخته شده است.

خدمات و  دهندهبررسی نقش تعهد عاطفی به مشتریان و رفتار شهروندي ارائه»(،  پژوهشی با عنوان 2014و همکاران ) 20کرث

دادند. نتایج نشان داد که تعهد به مشتریان و تعهد به ارائه خدمات،  نقش بسیار مهمی در رفتار شهروندي  انجام« مشتري

 باشد.دهندگان خدمات میمشتریان دارد. استفاده از این شیوه یک مزیت رقابتی براي ارائه

 روش تحقیق -12

ري و از نظر گردآو پیمایشی است -ها از نوع تحلییاست. و از نظر روش گرداوري داده کاربردي تحقیقی هدف،  نظر از مساله 

 ستفاده شدانامه  اطلاعات از نوع ترکیبی بوده و در دو بخش کمی و کیفی انجام شد . در این مطالعه از مصاحبه و  پرسش

 .پژوهش حاضر داراي سه فاز مختلف بوده است. 

ی حتواي کیفتحلیل م ختارمند با خبرگان و داده ها با روشاز مصاحبه هاي نیمه ساخدمات  تیفیابعاد کروایی :جهت استخراج 

ارجی خداور  2ه ه ها بتجزیه و تحلیل شده است و جهت تعیین روایی یافته ها از دو روش استفاده شده که روش اول ارائه مولف

و  یات تحقیقز ادباده بود که مشخص نمودند آیا مولفه هاي شناسایی شده مرتبط با تحقیق هستند یا خیر و همچنین با استفا

 مبانی به تعیین موثر بودن ابعاد کیفیت خدمات پرداخته شد.

                                                           
۱۸ Jarvi ,Susanna  

۱۹ Judang 

۲۰ Creyth 
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امه تون پرسشنممرور  پایایی:در فاز سوم )فاز کمی یا مرحله میدانی( با تلفیق داده هاي حاصل از مصاحبه هاي انجام شده و

یافته هاي  وار گرفته اده قرمطالعه میدانی مورد استف اولیه اي تهیه که پس از تایید روایی و پایایی آن،  در این مرحله بعنوان

ده شد که استفا حاصل از آن با روش شبکه عصبی مصنوعی ارائه شده است که جهت تعیین روایی پرسشنامه از نظرات خبرگان

قرار  ورد تاییدمشنامه تا چه اندازه می تواند متغیر هاي مورد نظر را سنجش نماید و بعد از اعمال نظرات اصلاحی روایی پرس

ر اختیار هایی دنگرفت و سپس جهت تعیین پایایی از آلفاي کرونباخ استفاده شده است که و بدین صورت بود که پرسشنامه 

وده که ب 0.83ه ی قرار داده شد و مقدار آلفاي بدست آمدو خبرگان دانشگاه يو هتلدار سمیخبرگان صنعت تورنفر از  20

 اسب پرسشنامه است.نشان دهنده وجود پایایی من

 جامعه و نمونه آماری -13

صنعت  جامعه آماري این پژوهش شامل خبرگان صنعت توریسم و هتلداري و خبرگان دانشگاهی می باشند که خبرگان

داراي مدرک  سال سابقه کار و مدرک لیسانس باشند و خبرگان دانشگاهی نیز باید 10توریست و هتل داري باید حداقل 

 ي استفادهباع نظرزمینه هتل داري و توریسم باشند .جهت تعیین حجم نمونه از رویکرد  گلله برفی و اشدکتراي تخصصی در 

یش زمند افزااد نیاشده است که در ابتداي امر تعدادي از ابعاد کیفیت خدمات از ادبیات پژوهش شناسایی شدند که این تعد

ه مدت احبه بلات طراحی شده به صورت حضوري و با ضبط مصاست که بدین منظور از خبرگان معرفی شده با توجه به سئوا

به بعد یافته هاي جدید  50ام ادامه پیدا نمود و از نفر  50دقیقه با هر خبره مصاحبه صورت گرفته است که این روند تا نفر  45

ي به ادامه روند نیاز خبره ارائه گردیده است و 50بدست نیامد و تمامی یافته ها همان یافته هاي قبلی بودند که توسط 

ها،  آوري دادهمعجپس از .مصاحبه نبوده است و متوقف گردید و مصاحبه هاي گرداوري شده مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند

هت جر متن هها براساس روش تحلیل محتوا بصورت همزمان انجام شد. به این منظور ابتدا بازخوانی مکرر تحلیل داده

 ومی با هماظ مفهو مفاهیم اصلی استخراج و بصورت کد ثبت گردید. در مرحله بعد کدهایی که از لح کدگذاري باز،  جملات

شناسایی  کدهاي بندي شده و در مقوله هاي اصلی مربوط به خود قرار گرفتند و با تعیین مفهوم محوريمشابه بودند دسته

بت و منظم هاي نو نیز ثها،  پیشنهادات و ایدهیدگاهشده کدگذاري محوري صورت پذیرفت. همزمان با استخراج و مقایسه د

اج شده استخر ها براساس کدهايگردید و انتخاب کدها صورت گرفت. در مرحله بعد تجمیع نتایج مربوط به هریک از گروه

 کننده در آن گروه استخراج گردید. هاي افراد شرکتمصاحبه

 تجزیه و تحلیل کمی در فاز دوم  -14

و تحلیل  تجزیه ق نیز با استفاده از پرسشنامه تدوین شده و استفاده از روش  شبکه عصبی مصنوعی جهتدر بخش کمی تحقی

 شامل لایه هر. شودمی تشکیل پردازش و خروجی ورودي،   یک شبکه عصبی مصنوعی،  از سه لایه داده ها استفاده شد.

مگر این که کاربر  هستند،  ارتباط در دیگر هايلایه هاينورون کلیه  با عموماً که است( نورون) عصبی هايسلول از گروهی

 .هاي همان لایه،  ارتباطی ندارندهاي هر لایه با سایر نورونها را محدود کند؛ ولی نورونارتباط بین نورون

 عصبی  دهد. یک شبکههاي عصبی را تشکیل میترین واحد پردازشگر اطلاعات است که اساس عملکرد شبکهنورون کوچک

ها در هاي مختلف،  معماري خاصی را بر مبناي ارتباطات بین نورونرفتن در لایهگ قرار با که هاستنورون از ايمجموعه

 اجتماع از که عصبی  تواند یک تابع ریاضی غیرخطی باشد،  در نتیجه یک شبکهدهند. نورون میهاي مختلف تشکیل میلایه

 طوربه نورون هر عصبی  اشد. در شبکهب غیرخطی و پیچیده کاملاً  سامانه  یک واندتمی نیز شود، می تشکیل هانورون این

 همکاري،  روند یک در هانورون دیگر،  عبارت به. است متعدد هاينورون رفتار برآیند شبکه،  کلی رفتار و کندمی عمل مستقل
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لایه سه هاي عصبی مصنوعی  مون اثرسنجی شبکهآزبه منظور بررسی سوالات پژوهش ازبنابراین  .کنندمی تصحیح را یکدیگر

MLP 21است استفاده شده. 

 فرایند کد گذاری در شبکه عصبی چندلایه -15

کرد.  هاي نهان و پس از آن به لایه خروجی تعریفتوان در قالب جریان اطلاعاتی از لایه ورودي به لایهیک شبکه عصبی را می

 :د شداده خواهدقرار است توسط شبکه یادگیري شود،  به شکل زیر نمایش تابع واقعی که  «شبکه عصبی سه لایه»براي یک 

F(x)=f3(f2(f1(x))) 

 تابع فرایند اطلاعات در شبکه عصبی سه لایه) 1 (معادله

 :در این تابع،  هر کدام از توابع تو در توي داخلی وظیفه خاصی بر عهده دارند

 گرفته خواهد شد. ادی یمصنوع یعصب ينهان اول شبکه ها هیکه در لا ی: تابعf1(x)تابع 

 .تابعی که در لایه نهان دوم شبکه هاي عصبی مصنوعی یاد گرفته خواهد شد: f2(x)تابع 

 .تابعی که در لایه خروجی شبکه هاي عصبی مصنوعی یاد گرفته خواهد شد f3(x)تابع 

شود. هاي نمایشی متفاوتی یاد گرفته میمدل عی چند لایه، هاي شبکه هاي عصبی مصنوبه عبارت دیگر،  در هر کدام از لایه

 کنیم،  مدلیهاي نهان انتهایی حرکت مالبته نکته مهم در مورد یادگیري توابع بالا این است که هر چه قدر به سمت لایه

که اي از یک شبشود. شکل زیر،  نمونهتر میتر و پیشرفتهنمایشی یادگیري شده در شبکه هاي عصبی مصنوعی،  پیچیده

 .)شودهاي شبکه هاي عصبی مصنوعی لحاظ نمیدهد )معمولا لایه اول،  در محاسبه تعداد لایهعصبی سه لایه را نمایش می

 هیلا سه یمصنوع یشبکه عصب کی یمعمار)1 (شکل

ول اات ورودي یه نهبا توجه به شکل فوق در تحقیق حاضر در لایه ورودي ابتدا به شناسایی ابعاد کیفیت خدمات به عنوان لا

یفیت کثر ابعاد هایت ااقدام گردید ، سپس به تعیین سنجه هاي ابعاد کیفیت خدمات به عنوان لایه نهان دوم اقدام شد و در ن

 عاد کیفیتک از ابعنوان لایه خروجی مورد توجه بوده است که نشان میدهد تاثیر هر یخدمات و اهمیت هر یک از اثرات به 

نوان عبه  خدمات تیفیسنجش  ابعاد ک ینیشبیپ يخطاخدمات بر روي هر کدام از خروجی ها چقدر است و در نهایت 

 خروجی نهایی مد نظر بوده است.

                                                           
۲۱ Multi-Layer Perceptron 
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 یافته های کیفی -16

شرکت هاي مورد نظر از رویکرد تحلیل محتوا استفاده شد که طی مصاحبه هاي جهت بدست آوردن عوامل موثر بر موفقیت 

 باز مفاهیم از یک هر به توجه بعد و سنجه شناسایی شدند.در این خصوص می توان بیان داشت که با 54انجام شده با خبرگان 

 تعیین ابعاد از طبقه هر سنجه ها همان که شده شناسایی محوري ، کد عبارت اصلی مفهوم به توجه با نهایت در و تدوین ابتدا

 . گردند واقع موثر يخدمات در صنعت هتل دار تیفیک بر توانند می که گرفتند قرار خود بعد مربوط در و هستند شده

 یافته های توصیفی متغیر ها -17

به نتایج بدست آمده  در این بخش به بررسی یافته هاي توصیفی ابعاد و سنجه ها شناسایی شده پرداخته می شود که با توجه

 که دهد می ها نشانبررسی بودند،  شده سنجیده لیکرت ينقطه 5 طیف با زیر عوامل اینکه به توجه می توان بیان داشت با

 اینکه به عنایت با باشد ومی(  5/2) لیکرت اي نقطه 5 طیف( طیف برش) برش نقطه از بیشتر زیر عوامل میانگین هاي همه

 پاسخگویان که دهد می نشان فوق نتایج. کند نمی ایجاد خاصی ایراد لذا است بیشتر طیف برش نقطه از نیز میانگین این

 پراکندگی میانگین اطراف معیارمتناسب انحراف با ها داده و اند داده جواب تحقیق اهداف با همسو تحقیق سوالات به نسبت

 در جدول زیر قابل مشاهده است. دارند و نتایج بدست آمده از تحلیل میانگین و انحراف معیار

 یافته های توصیفی زیر عوامل) 1(جدول

 انحراف معیار میانگین ابعاد/سنجه ها

قابل اعتماد بودن ،  پاسخگو بودن ،  اطمینان دادن ،  همدلی داشتن و 

 حفظ ظاهر 

3.45 0.435 

 0.654 3.21 خدمتگزاري

 0.324 3.65 قابلیت عملکردي

 0.657 3.32 انصاف

 0.611 3.25 وجه و کیفیت فیزیکیت

 0.543 3.04 راحتی

 0.577 2.97 حفظ حقوق معنوي و مادي

 0.765 2.78 پشتیبانی

 0.432 2.94 رسیدگی به شکایات

 0.654 3.11 پیش بینی نیاز مشتریان

 0.610 3.67 تجربه مشتري

 0.656 3.44 توصیه دیگران

 0.732 3.56 یذهن ریتصو
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 0.546 3.41 اننحوه برخورد کارکن

 0.756 4.01 ادراکات مصرف کننده

 0.875 4.53 مسئولیت پذیري

 0.633 3.67 قیمت مناسب

 0.382 3.23 جریان فعالیت ها

 0.365 3.17 روابط متقابل

 0.435 3.77 نام تجاري

 0.461 3.54 روند خدمت رسانی

 0.547 3.09 تمایز

 0.632 3.44 مشارکت مشتري

 0.616 3.87 حمایت مشتري

 0.734 3.52 میزان مراجعه

 0.453 3.67 یبهداشتمحیط 

 0.422 3.54 ییپاسخگو ستمیس

 0.432 3.98 تسهیلات ورزشی و تفریحی

 0.265 3.43 فضاي داخل هتل

 0.546 3.12 عرضه خدمات به آنان بدون اتلاف

 0.435 3.65 احترام گذاشتن به مشتري

 0.465 3.25 ظاهر کارکنان

 0.534 3.90 یتحس ا من

 0.656 3.45 تغذیه مناسب

 0.544 3.67 نوآوري در خدمات

 0.656 3.65 تنوع در خدمات

 0.632 3.46 سهولت در خدمات

 0.657 4.35 بودن در دسترس

 0.675 3.23 رفاه
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 0.545 4.51 رضایت مشتري

 0.654 3.43 وفاداري مشتري

 0.633 4.12 اعتماد مشتري

 0.455 3.57 سوداوري

 0.634 3.76 افزایش مشتریان

 0.564 3.23 بهبود کیفیت خدمات

 0.561 3.67 دستیابی به مزیت رقابتی

 0.366 3.52 رضایت کارکنان

 0.411 3.11 حفظ مشتري

 0.456 3.65 کاهش هزینه هاي جذب مشتري

 0.325 3.43 برند سازي مناسب

 0.675 3.43 تجربه مناسب مشتري

 0.764 3.56 معرفی دیگران 

 0.675 3.21 رشد و توسعه هتل

 0.834 3.65 افزایش اعتبار هتل

 

 یافته های تحلیل عاملی اکتشافی -18

 و ايمتغیرهاي رتبه از موارد برخی در لکن باشند،  ايفاصله سنجش سطح در که ترندمناسب مدل تحلیل براي متغیرهایی

 وارد در تحلیل را تحقیق مسئله با مرتبط متغیر تعداد هر تواندمی پژوهشگر که است ذکر به لازم .شودمی استفاده نیز اسمی

 .دباش قابل قبولی حد در متغیرها سنجش اعتبار ضریب و باشند شده سنجیده درستی روش با متغیرها آنکه بر مشروط .کند

 حدود در باید نمونه تعداد قاعدة کلی یک عنوانبه .است بیشتر مدل تحلیل دقت و صحت شود،  زیادتر نمونه انداز حجم هرچه

کمتر از  KMOکه مقدار درصورتی.است کارانهمحافظه حدودي تا نسبت این .باشد استفاده مورد متغیرهاي تعداد برابر 5 یا 4

توان با احتیاط بیشتر به باشد می 69/0تا  5/0ها براي تحلیل عاملی مناسب نخواهند بود و اگر مقدار آن بین باشد،  داده 5/0

ها براي تحلیل داده هاي موجود در بین دادهباشد،  همبستگی 7/0تر از که مقدار آن بزرگلیل عاملی پرداخت. اما درصورتیتح

است و تعداد نمونه براي تحلیل عاملی کافی است. همچنین مقدار  835/0برابر  KMOها خواهد بود.ازآنجاکه مقدار شاخص 

دهد تحلیل عاملی براي شناسایی ساختار،  مدل عاملی،  مناسب است که نشان می 05/0تر از معناداري آزمون بارتلت،  کوچک

 است.
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 گیری کفایت نمونهاندازه) 2(جدول

 آزمون آماره

 (KMOاولکین ) –میر  –کایسر  گیري کفایت نمونهاندازه 0.835

 تقریب کاي دو 10390.34

 درجه آزادي 49 آزمون کرویت بارتلت

 يمعنادار 0.000

 

جهت انجام تحلیل عاملی اکتشافی از روش تحلیل مولفه هاي اصلی و چرخش واریماکس استفاده شده است .این ابعاد و سنجه 

معیار انتخاب زیر عوامل به عنوان یک شاخص براي عوامل،  دارا  از واریانس کل را تبیین مینمایند. % 41/75ها به طور کلی 

و بالاتر به شرطی که در دیگر عوامل کمتر از این مقدار ظاهر شود  59/0همچنین بار عاملی بودن ارزش ویژه بالاتر از یک و 

زیر مولفه مورد نظر  انتخاب گردید. میزان اشتراک متغیرها)عاملهاي(تحقیق است و بیانگر توانایی  54و در نهایت  بوده است 

است.  %59انطور که ملاحظه می شودهمه بالاي عاملهاي تعیین شده در تبیین واریانس منغیرهاي مطالعه است و هم

( را 22ترتیب که از سمت چپ،  ستون اول معرف شماره سؤالات و ستون دوم میزان استخراج )میزان اشتراک یا بار مقیاسبدین

   دهد. نشان می

   یمصنوع یشبکه عصب یبرآورد پارامترها -19

در این  .تحلیل شدکیفیت خدمات تجزیه و ابعادبی مصنوعی براي هاي عص در بخش امار استباطی دادهها با استفاده از شبکه

ي ها هدر مدل شبک  پنهان مورد برآورد قرار میگیرد. به عبارت دیگر، لایهروش،  بین هریک از ابعاد کیفیت خدمات ،  یک 

ر رآورد قراق مورد بتحقیهاي ارتباطی بین متغیرهاي مستقل و وابسته لایه ،  بهترین تعداد نرونها و لایهعصبی مصنوعی چند

  که در جدول همانطور .هاي میانی تبیین میگرددلایه گرفته و ارتباط بین متغیرهاي مستقل و وابسته تحقیق از طریق 

هر  ندازه اثرسپس ا ومشاهده میشود،  ابتدا سطح اثر هریک از ابعاد کیفیت خدمات بر روي نرونهاي الیه پنهان برآورد شده 

هایپر  ع تانژانت،  تابیت مشتري بدست آمده است. از آنجا که تابع انتقال الیه پنهان بر روي متغیر وابستهنرون بر روي رضا

پنهان  لایها در رامترهبولیک است به منظور تعیین اثر ابعاد کیفیت خدمات بر روي رضایت مشتریان نمیتوان از ضرب مقادیر پا

 صبی ارائهشبکه ع از ابعاد کیفیت خدمات بر روي رضایت مشتریان در مدل خروجی استفاده کرد. لذا رتبه اثر هریک لایهو 

 .شده است

 )خروجی ها( نرمال شده تیاهم( اندازه اهمیت و 3جدول )

                                                           
۲۲ - Loading Scale 

 اندازه اهمیت نرمال شده اندازه اهمیت  خروجی

%45.54 0.366 رضایت مشتري  
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 )خروجی(خدمات  تیفیو سهم اثر ابعاد ک یمصنوع یشبکه عصب یبرآورد پارامترها( 4جدول)

 خطای نسبی RMSE کیفیت خدمات

 8.83 0.871 شبکه عصبی

و خطاي نسبی آن برابر با  0.871میانگین مربعات خطاي این روش که برابر با یان داشت که می توان ب 4با توجه به جدول

 که نشان میدهد روش ارائه شده می تواند نقش مهمی در تجزیه و تحلیل ابعاد کیفیت خدمات داشته باشند. است 83/8.

بی کیفیت خدمات از اهمیت بسزایی برخوردارند هاي این تحلیل میتوان ادعا نمود که نه تنها شاخصهاي ارزیا مطابق با یافته

اي در تامین کیفیت خدمات است. اگرچه در  کننده بلکه درجه اهمیت و اولویت این شاخصها نزد مشتریان نیز عامل تعیین

ات،  روشهاي دیگر نیز درجه اهمیت شاخصها مورد ارزیابی قرار میگیرد اما شکاف بین وضعیت موجود و انتظارات از کیفیت خدم

افزاید. از اینرو میتوان شاخصهاي سنجش کیفیت خدمات و اولویت انها نزد  نتوانست بر دقت پیشبینی رضایت مشتریان بی

و  عقلاییمشتریان را بهترین نوع سنجش کیفیت خدمات دانست. چرا که ارائه خدمات با کیفیت مطلوب،  با توجه به انتظارات 

اد متفاوتی باشد و تعیین اولویت ابعاد کیفیت خدمات پیش از توجه به درجه اهمیت آن عاطفی مشتریان،  باید معطوف به ابع

مشتریان گردد و تفاوت درجه اهمیت ابعاد سنجش خدمات نزد مشتریان،   نزد مشتري،  نمیتواند منجر به تامین رضایت عمومی

سطح اثر هریک از این معیارها  لذا، د باشد،  گردد . میتواند منجر به واگرایی استراتژیهاي تامین کیفیت خدمات از آنچه که بای

،  کیفیت خدماتاین روش در تبیین  بالايبا استناد به این روش مورد بحث قرار گرفته است. از این رو با استناد به توان 

%90.34 0.276 وفاداري مشتري  

%35.65 0.321 اعتماد مشتري  

%36.56 0.298 ريسوداو  

%76.87 0.211 افزایش مشتریان  

%38.47 0.276 بهبود کیفیت خدمات  

%76.36 0.198 دستیابی به مزیت رقابتی  

%38.45 0.255 رضایت کارکنان  

%54.37 0.165 حفظ مشتري  

%43.77 0.267 کاهش هزینه هاي جذب مشتري  

%36.87 0.211 برند سازي مناسب  

%44.43 0.276 تجربه مناسب مشتري  

%65.47 0.189 معرفی دیگران  

%27.38 0.289 رشد و توسعه هتل  

%41.43 0.276 افزایش اعتبار هتل  
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 شبکه عصبی هاي عصبی براي روش هاي مدل شبکه مطابق با یافته .ند ا مهمترین عوامل نیز از این روش شناسایی گردیده

مشاهده شد که همدلی از مهمترین عوامل ارزیابی کیفیت خدمات بوده است. پس از آن فرایندها،  اعتماد،  ملموسات،  

در راستاي افزایش سطح لذااند.  پذیري،  اعتبار و عوامل سازمانی در مراتب بعدي اولویت قرار گرفته پاسخگویی،  مسئولیت

نه تنها مبتنی بر سطح نیاز مشتریان بلکه بر پایه تامین حد مطلوب  هتل داري  صنعت ات دررضایتمندي مشتریان،  ارائه خدم

یکی از چالشهاي مشتریان بشمار میرود،  به نظر میرسد  صنعت هتل داريصورت پذیرد. از آنجا که عوامل سازمانی در 

ها مانند استفاده از ابزارهاي  نجام این رویههایی جهت تسهیل فرایندهاي سازمانی و افزایش سرعت عمل در ا بکارگیري رویه

 .و ارتباطات میتواند منجر به افزایش سطح رضایت مشتریان گردد اطلاعاتفناوري 

 نتیجه گیری -20

هاي تولیدي و صنعتی مورد توجه واقع شده،  اما در بخش خدمات به واسطه ویژگی  موضوع کیفیت به طور گسترده در زمینه

هاي خدمات،  بخش خدمات  موسی آن کمتر به این موضوع پرداخته شده است. در میان زیر بخشاصلی خدمات،  یعنی نامل

اي است چرا که در این بخش هر نوع اشتباهی حتی از نوع کوچک آن نیز جایز نیست. این بخش  داراي جایگاه ویژه هتل داري

بر عهده این بخش  توسعه گردشگري در کشورت با قشر وسیعی از جامعه ارتباط پیدا میکند و مهمتر آن که وظیفه و رسال

 .اي برخوردار است هی و کسب رضایت مشتریان در این بخش از اهمیت ویژهد میباشد و اقدام مؤثرجهت بهبود شیوه خدمت

ورده هدف نهایی کیفیت،  راضی کردن مشتریان است. بنابراین باید نیازها و انتظارات آنها را بشناسیم تا بتوانیم آنها را برآ

کننده اصلی موفقیت یک سازمان در محیط رقابتی امروز شناخته شده و هر  سازیم. بنابراین کیفیت خدمات به عنوان تبیین

ارزیابی کیفیت خدمات در تمام بخشها  .گونه کاهش در رضایت مشتري به دلیل کیفیت ضعیف خدمت موجب نگرانی است

واقع ارزیابی کیفیت خدمات میتواند به شناسایی نقاط قوت و ضعف سازمانها  موضوعی مهم و حیاتی براي سازمانها میباشد. در

گیري بهتر و دقیقتر در سازمان شود. این  منجر شود. هر چه ارزیابی عملکرد با دقت بیشتري انجام شود میتواند باعث تصمیم

.یافته هاي تحقیق حاضر اثر گذار باشد يهتل دارگیریها میتواند بر تمام ابعاد سازمانها به خصوص سازمانهاي خدمات  تصمیم

براي رسیدن به رضایت کامل مشتریان از سیستم هاي مدیریت کیفیت تأمین رضایت مشتري استفاده کنند که نشان داد که 

ها،  منابع و ساختارهاي معینی می باشد،  که هدف آنها حصول اطمینان از  این امر مستلزم تدوین و پیاده سازي قواعد،  رویه

با توجه به اینکه سطوح انتظارات مشتریان از  . دستیابی به سطح تعیین شده کیفیت محصول،  از حیث مادي و غیر مادي است

خدمات ارائه شده در هتل ها بالاتر از ادراک مدیران از خدماتی که براي مشتریان خود فراهم می کنند،  قرار دارد. در نتیجه 

مشتریان خود تمرکز نمایند. آنها باید اطلاعاتی را در زمینه نگرش هاي مشتریان به دست مدیران هتل ها باید بر انتظارات 

باید به دنبال تطبیق دیدگاه هاي خود با  هاآورند و به دنبال بهبود نقاط ضعف خدمات خود باشند. همچنین،  مدیران هتل 

و مشتري تجربه می کند،  باشند. و براي شناخت،  مشتریانشان به منظور بهینه سازي ارزشی که به مشتریان ارائه می دهند 

براي انطباق بیشتر نظرات مدیران و  .جذب و نگهداري بیشتر مشتریان،  بر فعالیت هاي مدیریت ارتباط با مشتري تمرکز نمایند

هتل ها را از  کارشناسان باید آموزش هاي بیشتري در خصوص استانداردهاي هتلداري به آنها داده شود و سطح آگاهی کارکنان

خدماتی که به مشتریان ارائه می کنند افزایش دهند. مدیران باید به این نکته نیز توجه نمایند که در کنار جلب رضایت 

مشتریان،  به دلیل اینکه روابط دو جانبه میزبان و میهمان،  به عنوان یک تجربه فراموش نشدنی،  تحت تأثیر قرار می گیرد،  

نیز از اهمیت فراوانی برخوردار است. از این رو،  پیشنهاد می شود که تسهیلات کافی در اختیار کارکنان جلب رضایت کارکنان 

خود قرار دهند. و از فعالیت هاي ترفیعی و تشویقی به اندازه کافی استفاده نمایند. آنها باید تلاش بسیاري در انتخاب،  ارزیابی،  

باید هنگام طراحی هتل ها به معیار هاي دیگري مانند امنیت  هتل هاهمچنین،   .نداستخدام و آموزش بهترین افراد داشته باش

عمومی،  شیوه هاي حمل و نقل براي دستیابی به نقاط گردشگري،  تفریحی و سرگرمی،  تاریخی،  و ترکیب آنها با ویژگی هاي 

حتی،  و تجربه خوب را براي مشتري فراهم می محلی،  توجه بیشتري داشته باشند. از آنجا که این معیارها آرامش خاطر،  را

 .کند،  به کارگیري استراتژي بازاریابی تجربی براي هتل ها توصیه می شود
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 مراجعمنابع و  

طراحی مدل کیفیت خدمات در زنجیره تأمین : تبیین مفهوم کیفیت خدمات " ، (1389مسلم علی) ، عادل و محمود لو ، آذر .1

 41-23صص  ،  3ش ، بازرگانی چشم انداز مدیریت ، "دوسویه

 دانش فصلنامه ، "کاربرد تکنیک شبکه عصبی براي ارزیابی روابط خریدار و فروشنده" ، (1385محمودآقا ) ، حسینعلی شیرازي .2

 .71-90صص  ، 73شمارة  ، 19سال  ، مدیریت

هتلهاي شهر تهران با استفاده از تحلیل  اندازه گیري کارایی برخی" ، (1387علی ) ، محمدرضا و موسوي ، محمود و فرزین ، ختایی .3

 24-1صص  ،  2ش،  8سال ، فصلنامه پژوهشهاي اقتصادي ، "پوششی داده ها

 ، "بررسی زمینه پیاده سازي مدیریت ارتباط با مشتري در صنعت هتلداري ایران" ، (1388ابراهیم ) ، علیرضا و جعفري ، موتمنی .4

 65-49صص  ، 30ش  ، چشم انداز مدیریت

فصلنامه چشم انداز مدیریت  ، "مدل عوامل مؤثر بر کیفیت خدمات بانکی" ، (1393سمیه ) ، میرزا حسن و قادري ، نیحسی .5

 115-89ص  ، 3شماره  ، بازرگانی

بهبود کیفیت خدمات در پروازهاي شرکت هواپیمایی جمهوري اسلامی ایران )پیمایشی " ، (1393) ، سعید ، کامران و تاتاري ، فیضی .6

 85-53 ، 5فصلنامه مطالعات جهانگردي. شماره  ، "اي مدل کیفیت خدمات(بر مبن

 تهران ، نشر ترمه "چشم انداز ها و کاربردها ، اصول پایه و مفاهیم ، مدیریت کیفیت فراگیر" ، (1389نتایج؛ ) ، شریف زاده .7

الگوي وفاداري رضایت از کیفیت خدمات  (. تبیین و ارزیابی1393محمدحسن. ) ، مریم؛ احمدي ، منیژه؛ اخوان خرزیان ، چهقره .8

 133-153، 18شمارة  ، مطالعات مدیریت راهبردي ، بانکداري الکترونیکی

(. بررسی عوامل مؤثر بر وفاداري الکترونیکی مشتریان بانک 1392احمد. ) ، زادهمیرمهرداد؛ اصلی ، صالح؛ پیدایی ، جوینده آبکنار .9

 23-36صفحات  ، 2شمارة  ، سال پنجم ، طلاعاتتجارت در شهر تهران؛ مدیریت فناوري ا

(. عوامل مؤثر بر وفاداري الکترونیکی کاربران اینترنتی داخل کشور نسبت به 1390گلنوشا. ) ، ابوالفضل؛ اعتمادي ، زاده نمینتاج .10

 91-115؛؛ صفحات 16سایت دفاتر خدمات مسافرتی؛ فصلنامة مطالعات جهانگردي شماره وب

(. بررسی رابطة کیفیت خدمات الکترونیکی بانک ملت با وفاداري مشتریان با استفاده از 1393مسعود. )، ي؛سعیدپناهسید مهد ، الوانی .11

 1 -12 ، مجلة مدیریت توسعه و تحول ، یابی معادلات ساختاريمدل

رایانامه: بررسی کیفیت  هايسرویس مشتریان وفاداري بر مؤثر عوامل مطالعة (. 1393ز. ) ، ش و خسروانی ، ي. یدالهی ، حسینی .12

 77-92صفحات  ، 8شمارة  ، 8بازاریابی نوین جلد  تحقیقات ، الکترونیکی اعتماد  رضایت و ، خدمات

اعتماد و وفاداري در میان ، رضایت، خدمات کیفت بین رابطة بررسی(. 1394. )حمیدرضا آبادي؛ده اکبر؛ عسگري سید علی ، احمدي .13

 11 – 20 ، 23شماره، هاي شهر تهران(. مجلة مدیریت توسعه و تحولاي مسافربري فعال در پایانههمشتریان )موردمطالعه: شرکت

(. ارزیابی عوامل مؤثر بر وفاداري الکترونیکی در 1391ملیحه. ) ، جواد؛ باقري دهنوي ، زادهامیر؛ تقی ، فاطمه؛ افسر ، محمدي .14

صص:  ، 13شمارة ، 4دورة  ، فازي؛ مدیریت فناوري اطلاعات  AHP ز تکنیکدهندة خدمات الکترونیک با استفاده اهاي ارائهسازمان

156-135 

(. طراحی یک مدل چندوجهی براي 1391ابوالقاسم. ) ، عباسعلی؛ ابراهیمی ، نسرین؛حاجی کریمی ، حمیدرضا؛ جزنی، زادهحمیدي .15

 99 – 116 ، شمارة نهم ،انداز مدیریت بازرگانیچشم ، سنجش رضایت مشتریان در صنعت بانکداري ایران

-دهان الکترونیکی بر قصد خرید مصرفبه(. تأثیر تبلیغات دهان1391امید. ) ، عبدالحمید؛ محمودیان ، حسین؛ ابراهیمی ، جلیلیان .16
مدیریت  Dell تاپ شرکتکنندگان از طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري در میان دانشجویان مطالعة موردي: محصولات لپ

 .4شمارة  ، نیبازرگا

 ، انتشارات نگاه دانش  "روش هاي کاربردي بازاریابی خدمات بانکی براي بانک هاي ایرانی" ، (1389) ، میترا ، داور و صفاییان ، ونوس .17
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